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marka agki duymalarimi saglamaya calismaktadir. Bu baglamda, marka askimn agizdan agiza
pazarlamay1 olumlu yonde etkilemesiyle isletmeler karliliga giden yolda sanslarini arttirmaktadir. Bu
calismada Metaverse diinyasinda yer alan uluslararasi bir spor giyim markasinin miisterilerine
cevrimigi anket calismasi uygulanmistir. Bu ¢alismada Metaverse diinyasinda yer alan uluslararasi
bir spor giyim markasinin miisterilerine yonelik ¢evrimigi anket ¢alismas1 uygulanmis ve 380 kisiden
veri toplanmustir. Arastirma bulgularina gore, Metaverse diinyasindaki miisterilerin, marka giiveni
ve markanin imajinin yiiksek oldugu ve bu 6nciillerin miisterilerin marka agki duymalarini sagladig:
tespit edilmistir. Ayrica marka agki duyan miisterilerin, memnuniyetlerini gevreleri ile paylasarak
agizdan agiza pazarlamayi arttirdiklari sonucuna ulagilmigtir.
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Extended Abstract

Factors affecting brand love in the metaverse world and the effect of brand love on word-of-mouth
marketing

Literature

The metaverse world is among the most popular research of recent years. Businesses that attach importance to digital
transformation want to participate in the Metaverse world and develop their brands. In Metaverse, businesses make investments
to strengthen their bond with the brand. The primary success criterion also depends on communication with the consumers. Thus,
it will serve the brand image (Marketing Tiirkiye, 2022).

One of the most critical factors of the branding process is brand trust. Trust is essential to success in all relationships. In addition,
it is necessary to know the importance of brand trust in forming a brand image. Consumers consider keeping their promises and
acting honestly as honest, enabling them to define the brand as reliable (McKnight, Cummings and Chervany, 1998; Chaudhuri
and Holbrook, 2002; Hegner and Jevons, 2016).

Finally, many studies reveal the importance of brand love for businesses. Brand love develops brand loyalty and creates WOM.
WOM, on the other hand, contributes to the retention of the brand in the market and increases the profitability of the business
(Sheth, 1971; Day, 1971; Mangold, 1987; Murray, 1991; Buttle,1998; Mainolfi and Vergura, 2021; Suartina, Wimba, Astrama,
Woulandari, Rahmayanti and Sujana,2022).

Research subject

The subject of this study is to determine the factors affecting the brand love of the consumers of the Metaverse world and the
effect of brand love on WOM.

Research purpose and importance

This study aims to investigate the elements of brand love and the effect of brand love on WOM. Especially important for
consumers in the Metaverse world to determine the brand love factors and to display their effect on WOM.

Contribution of the article to the literature

Although there are studies on brand love's effect on the WOM in the literature, there are limited studies on the Metaverse world
and brand love and WOM in the Metaverse world. For this reason, it is thought that our current research will contribute to the
domestic literature.

Design and method

The questionnaire form consists of 4 parts. Questions about brand image, trust, love, and WOM were asked in the four sections
of the survey. Questionnaire forms were applied to 380 consumers determined by the convenience sampling method via Google
Form. However, the number of valid questionnaires used in the analysis was 375.

Research type
This study is an article on the customers of a sportswear brand in the Metaverse world.
Research problems

There are two main research problems in this study. First, what are the factors affecting brand love in Metaverse consumers?
Latter; what impact and severity of brand love on word-of-mouth marketing in the Metaverse world? In order to test the research
problems, the customers of a sportswear brand in the Metaverse world were chosen as the target audience.

Data collection method
This study used an online survey method as a data collection tool.
Quantitative/qualitative analysis

The convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used in this study. The obtained data were
analyzed using the SPSS program.
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Research model

@
=

Research hypotheses

The hypotheses created in line with the research model are as follows:
HI1: Brand Image has a positive effect on brand love.

H2: Brand trust has a positive effect on brand love.

H3: Brand love has a positive effect on WOM.

Findings and discussion

Findings as a result of the analysis

As aresult of the research, it was concluded that the brand image and brand trust of the sportswear brand in the Metaverse world
are high. In addition, it has been determined that brand image and trust affect brand love. However, it has been concluded that
consumers with brand love influence WOM.

Hypothesis test results
Three hypotheses formed by considering the research model were accepted.
Discussing the findings with the literature

The first finding obtained within the scope of the research is that brand image and trust are precursors of brand love. These
findings are similar to the studies in the literature (Madadji, Torres, and Zufiiga, 2021; Madeline and Sihombing, 2019; Albert and
Merunka, 2013; Knox and Walker, 2001; Albert, Merunka, and Valette-Florence, 2008; Al-Haddad,2019; Unal and Aydin,2013;
Dam,2020; Sallam, 2014). But, on the other hand, it was found that the brand love of the customer in the Metaverse world also
affects WOM. . This finding supports the research results in the literature (Hennig-Thurau,2004; Huang, Cai, Tsang, and Zhou,
2011; Kudeshia and Mittal, 2016; Carroll and Ahuvia, 2006; Batra, Ahuvia, and Bagozzi, 2012; Wallace, Buil, and De Chernatony,
2014).

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

In the Metaverse world, it has been concluded that consumers give importance to brand trust and image and thus feel brand love.
Thus, it has been concluded that customers with brand love share the brand with their environment with WOM.

Suggestions based on the result

In future studies, different antecedents that affect brand love and the effect on WOM can be presented to researchers as
suggestions.

Limitations of the article

The use of online research and only a sportswear brand in the Metaverse world are among the critical limitations of the research.
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Giris

Marka; isletmelerin is tanimlarini belirlemelerini, pazardaki varliklarin1 korumalarini ve uzun vadede
rekabet iistiinliigii saglamalarma katk: saglayan prensipleri ifade etmektedir. Giintimiiziin daralan
pazarlari, ekonomik durgunluk ve pandemi siireciyle baslayan krizleri daha kolay atlatabilmeleri i¢in
markalasmanin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Reel pazarlarda uygulanan pratiklerin, son yillarda
sanal evrende de uygulandigi goriilmektedir. Ozellikle tartismalarin odaginda yer almakta olan
Metaverse diinyasinda isletmelerin sayisinin artmasiyla tiim dikkatleri {izerine ¢ekmektedir. Yeni
teknolojilere ve deneyimlere acik miisterilerle bag kurabilmek, miisterilerin degisen ihtiyag ve
beklentilerini karsilayabilmek adina kritik dneme sahip oldugu goriilmektedir. Baska bir ifadeyle
dijitallesme ve dijital doniisiim isletmelerin miisterileri ile temas noktalarini degistirmekte, yeni is
stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Metaverse, tiim dijital diinyalarin birlestigi, kolektif bir
evren olarak goriilmekte ve 2023 yilinda 18 milyar dolar1 asan bir pazara sahip olmas: beklenmektedir.
Bu nedenle reel evrendeki markalarin dikkatini fazlasiyla ¢ekmekte; Adidas, Nike, Gucci, Dolce &
Gabbana, Burberry, Zara gibi hazir giyim markalar ile Coca Cola, KFC, Pizza Hut, Taco Bell gibi gida
markalarinda, ayrica Facebook, Microsoft, Samsung gibi teknoloji markalarinda pazar paylarimni
biiytitme istegi uyandirmaktadir.

Markalasma stirecinin en 6nemli yap: taglarindan biri marka giiveni olarak goriilmektedir. Tiim ticari
iliskilerde iki taraf da giiven duymak istemektedir (McKnight, Cummings ve Chervany, 1998, s.474).
Marka giiveninin olusabilmesi, tiim risklere ragmen tiiketicinin markanin vaat ettigi islevleri yerine
getirecegi inanca sahip olmasmna bagl goriilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002, s.34). Ozellikle
Metaverse diinyast gibi sanal bir evrende giivenin daha biiyilk bir Oneme sahip oldugu
diisiiniilmektedir ¢linkii tiiketiciler somut ve fiziki olarak bu evrenin icinde yer alamamaktadir.
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’in (2005) {izerinde durduklar1 bir diger konu da giivenilir
markalarin belirledikleri stratejilerde (reklam, {iriin kalitesi, ar-ge, hizmet, satis vb.) tutarli bir yol
izlemeleridir. Bahsedilen bu tutarhh yaklasimlar, ikinci evren olan Metaverse’te de karsilik bulmak
durumundadir.

Metaverse diinyasina giris yapan ve yer almakta olan markalar incelendiginde tiiketiciler i¢in giivenilir
bir ortam yaratma ¢abasinda olduklar1 gézlemlenmektedir. Ornegin; Adidas'in Bored Ape Yacht Club,
PUNKS Comic ve Gmoney’i bir araya getirerek Metaverse diinyasinda ‘Into the Metaverse’ isimli NFT
serisi baglatmistir. Tiiketiciler bu seri sayesinde, markalara ait 6zel iirtin indirimleri alabilecek ve
gliclerini birlestirmis olan markalarla etkilesime gegebilecektir. Bir diger ornek de Nike markasmin
RTFKT Studios sirketini satin almasi olarak goriilmektedir. NFT ayakkabilar iireten bu sirketin Nike
tarafindan satin alinmasi, stratejik rakip olarak gordiigii Adidas’a karst bir hamle olarak
degerlendirilmektedir. Nike ¢evrimici miisteri kayitlar1 alarak, miisterilerine sanal gerceklik iizerinden,
sanal spor kiyafetler ve sanal ayakkabilar satmaktadir. Zara ise; Giiney Kore markasi olan Ader Error
ile is birligi yaparak, yeni nesli tanimlayan ve hem gercek hem de sanal diinyada AZ koleksiyonunu
tanitarak Metaverse evreninde yerini almaktadir. Sirket evliliklerinin artmasiyla birlikte giiglerini
birlestiren markalarin, Metaverse evrenindeki tiiketicilerin oniinde goriiciiye ¢ikacaklar: “Expo World
Fuarr’ ile halka agik bloklar (Blockzincir), NFT ve Kripto varlikla birlikte Tiirkiye’de ilk kez fuarda
bulusarak reel diinyaya da uzanacak stratejiler gelistirmektedir. Buradaki asil amag, Metaverse
diinyasina kars: giiveninin yaratilmasi olarak diisiiniilmektedir. Ciinkii blok zincir kavramu tiiketiciler
agisindan yeni bir teknoloji olmasi yaninda, acgiklanamayan bir¢ok 6zellige sahip bir yapi olarak
goriilmektedir. Hukuki olarak bir giiven aract olarak konumlandirmak, tiiketiciler igin karisik ve
karmasik olan bu yapinin, zorluklara karsi nasil bir cevap verecegini anlatmakta yatmaktadir (Werbach,
2021, 5.26).

Marka giivenini olusturmak adina izlenen bu tutarli yolda, markanin imaj1 da sekillenmektedir. Keller,
marka imajinin tiiketicilerin zihninde olusan ¢agrisimlara dayandirmaktadir (Keller, 1993, s.3). Marka
imajinin olusmasinda, marka giiveninin dnemini vurgulamak gerekmektedir. Markalarin verdikleri
sOzleri tutmalari, diiriist davranmalar gibi faktorler tiiketiciler tarafindan dogruluk olarak goriilmekte
ve tiiketicilerin markay1 giivenilir olarak tanimlamalarini saglamaktadir (Hegner ve Jevons, 2016, 5.59).
Metaverse diinyasinda yapilacak olan yatirnmlarin marka ile bagmin giliclii olmasi gerektigi
vurgulanirken, temel basar: kriterinin, tiiketicilerle kurulacak olan iletisimde marka imajina hizmet
etmesi gerekliligi belirtilmektedir (Marketing Tiirkiye, 2022).
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Bu baglamda, tiiketicilerle kurulan iletisimin, anlamli ve siirekli olmasinin marka askini yarattig1 ifade
edilmektedir (Roberts, 2005). Cho ve Fiore (2015) de tiiketiciler agisindan marka askinin énemli bir
duygusal unsur oldugunu belirtmekte, kisa vadede gecici tiiketim artis1 yaratirken, uzun vadede marka
baglhilig1 yarattigini ifade etmektedir (Song, Wang ve Han, 2019, s.52). Markaya duyulan ask, tiiketici ve
marka arasinda giiglii bir bag kurmakta, markanin rekabet tistiinliigii saglamasina katk: saglayarak,
minimum maliyetle, maksimum diizeyde miisteri tutmayi saglamaktadir (Kang, 2015, 5.92).

Metaverse diinyasinn tiiketicileri, giiven, imaj ve marka aski duyduklar1 markalarin agizdan agiza
pazarlama (WOM) ile gevrelerine yaymakta, olumlu ya da olumsuz WOM ile markalarin pazardaki
gelecegini belirlemektedir. Ismail ve Spinelli (2012); tiiketicilerin belirli markanin alicilariyla goriis
paylasmalarint WOM olarak tanimlamaktadir. Ozellikle dijital ortamlarda bu bilgi akisinin ¢ok daha
hizli yayilarak viral oldugu gercegini gbz oOniinde bulundurulacak olursa, WOM'un Metaverse
diinyasinda etkisinin ne denli gii¢lii oldugu da ongoriilmektedir. 7/24 yasayan bir diinyada, siirekli
etkilesim halinde bulunan tiiketicilerin WOM’a etkisi kontrol edilemez ve engellenmez boyutlarda
gerceklesebilmektedir.

Bu calismanin amaci; Metaverse diinyasinda yer alan markalarin, marka askini etkileyen faktorleri
belirlemek ve marka aski ile WOM arasindaki iligskinin giiciinii ortaya koymaktir. Calisma sonucunda
Metaverse diinyasindaki tiiketicilerin, s6z konusu degiskenlerdeki davranislarini 6grenmek, ikinci
evren olarak tanimlanan Metaverse isletmelerine 6nerilerde bulunulmaktadir. Literatiir incelendiginde,
Metaverse kavramimin yeni olmasi, arastirma calismalarmin smirli oldugunu gostermektedir.
Genellikle tiiketiciler tizerinde kavramsal degerlendirmelerin yapildig1 goriilmekte ve calismanin
arastirma degiskenlerinin bir arada alinmasi yoniiyle literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Literatiir incelemesi

Arastirmanin degiskenleri olan; Marka Giiveni, Marka Imaji, Marka Aski ve Agizdan Agiza Pazarlama
(WOM) kavramlar ile ilgili literatiirde bir¢ok bilgi ve veriye rastlanmaktadir. S6z konusu degiskenleri
acitklamadan Once Metaverse diinyasini anlamanin onemli oldugu diistiniilmektedir ¢linkii
isletmelerin, yatirimcilarin ve tiiketicilerin ilgisini ¢eken, yeni ve farkli uygulama pratikleri uygulanan
bir yasam formu olarak goriilmektedir. Dijitallesme ile yasanilan hizli degisim ve doniisiimiin bir
yansimasi olarak da goriilen Metaverse; kullanicilarinin avatarlar yoluyla yasadiklari, alternatif bir
yasam olarak goriilmektedir. Reel diinyanin kisitlar1 ve endiselerini tasimadan, daha 6zgiir yasadiklars,
kendilerini daha rahat ifade edebildikleri bu evrenin yenilik¢i yatirimlara yol actigr da goriilmektedir.
Giyilebilir teknolojiler, sanal seyahatler, hologramlar, VR ve AR teknolojileri ile NFT denilen para
birimiyle satin alma imkan1 yaratan bir yasam formudur. Esi goriilmemis bir kavram olan Metaverse
‘in tanim1 ve smiflandirilmasi, akademik alanlarda ¢ok az kesfedilmistir. Metaverseroadmap;
Metaverse'i tanimlamada ilk adimi1 2007'de att1 ve Metaverse'i; Artirilmis Gergeklik, Lifelogging, Mirror
diinyalar ve sanal diinyalar olarak siniflandirarak akademik arka plami olusturmustur (Park ve
Kim,2012, s.3). Anderson’a (2002) gore; teknolojik gelismelerin sagladig1 avantajlarin kullanilmasinin,
tiikketici davramiglarini etkiledigi, post modern tiiketim anlayisinin da tiiketicilerin istekleri ve
beklentileri farklilagtirdiklar: goriilmektedir (Celikkol, 2022, s.66).

Literatiir incelendiginde Keller (1993) tarafindan marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda yer alan ve
markalar tarafindan olusturulan algilar olarak ifade etmektedir (Michaelidou, Micevski ve Cadogan,
2015, 5.1657). Ayrica Oliver (1997) da tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin alma karar siirecinde
marka imajinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Marka imajmnin, tiiketicilerin markaya kars1 duygusal bir
bag gelistirmelerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda marka imajin1 anlamak igin
yapilan incelemelerin, fiziksel 6zelliklerle daha yakindan ilgili oldugu ve tiriin/ marka 6zelliklerinin
analizine dayanmakta oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, marka imaji literatiirii, markalarin
psikolojik faydalarimi da dikkate almanin Onemine vurgu yapmaktadir (Alzate, Arce-Urriza ve
Cebollada , 2022, s.2). Roberts’a (2005) gore; marka imajinin marka aski ile benzer 6zellikleri tasidigy,
bunun nedenin de her iki kavrami da etkileyen faktorlerin tiiketicilerin rasyonel ve duygusal algilarin
oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda markaya kars: gelisen olumlu duygularda marka imajinin etkin
oldugu ve hatta marka sadakatini de gelistirdigi ifade edilmektedir (Kogyigit, Kiigiikcivil ve Oziipek,
2022, 5.3).

Marka imaj1 ile birlikte marka giiveninin de markalasmaya, marka agkina ve buna bagh olarak gelisen
marka sadakati agisindan biiylik 6nemi bulunmaktadir. Marka giiveni, tiiketicinin ¢ikarlariin
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gozetildigi ve ilettigi mesajlarda diiriist olmasi olarak tanimlanmaktadir (Walter, Mueller ve Helfert,
2000, s.3). Boyle bir durumda tiiketicilerin risk algis1 diismekte ve marka sadakatine giden yolda énemli
bir adim atilmis olmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002, s.34). Marka askini yaratmak isteyen
isletmeler, marka giivenine ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle markalar giivenilir olabilmek igin,
uretimden satisa kadar ve hatta satis sonrasinda sunulan servis hizmetlerinde de tiiketicilerde
olusturduklari beklentileri karsilamali ve verdikleri sozleri tutmak zorundadirlar (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman 2005, s.188).

Marka giiveni ayn1 zamanda marka agkinin onctilleri arasinda yer almaktadir. Marka agki literatiire
sektdr oyuncular: tarafindan girmis bir kavramdir. Hatta bazi makalelerde “Lovemarks” kavrami
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Saatchi & Saatchi'nin CEO’su Kevin Roberts (2005), markalarin
sevilmeyi istemekte olduklarini ve tiiketicilerin de sevdikleri markalar1 satin aldiklarini ifade
etmektedir. Sternberg’in Ask Ucgeni'nde (1986) yer alan sirdaslik, tutku ve baglilik olarak belirtilen
unsurlar, tiiketicilerle marka iliskisini sekiz farkli sekilde gelistigi goriilmektedir. Bunlar; sevgisizlik,
hayranlik, arkadaslik, aliskanlik, romantizm, yol arkadasligi, platonik ask ve kusursuz agk olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda burada ifade edilen derecelendirme, tiiketicilerle markalarin bir nevi
baghlik siniflandirmasi olarak da goriilebilmektedir (Bati, 2015, 5.354-355).

Marka agkinin Onciilleri kadar, isletmeler agisindan bir¢ok faydasi olan ¢iktilar1 da bulunmaktadir.
Bunlar arasinda, marka sadakatinin geliserek, WOM yarattig1 ve pazarda markanin tutunmasina,
isletmenin karliligina katkis1 bulunmaktadir. Tam da bu noktada arastirmalar WOM'un; genel olarak
pazarlama kontrollii kaynaklara gore daha etkili oldugunu desteklemektedir. Herr vd.'ne (1991) gore;
WOM bir gesit tarafsiz baski kaynag: olarak goriilmektedir. Sheth (1971), Day (1971), Mangold (1987)
ve Murray'in (1991) calismalarina gore; WOM'un etkiledigi farkli faktorler bulunmaktadir.
Tiiketicilerin; farkindalik, beklenti, algi, tutumlar, davranissal niyetler ve davranislar etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, WOM’un yeni iiriinlerin denenmesinde reklamdan daha etkili bir
yontem oldugu ifade edilmekte, bunun gerekgesi de kaynak giivenilirligi olarak gosterilmektedir.
WOM'un tiiketicilerin satin alma karari {izerinde diger etki kaynaklarindan daha fazla vurgulayici bir
etkiye sahip oldugu sonucu vurgulanmaktadir ¢iinkii tiriinleri daha 6nce kullanana tiiketicilerin
yorumlari, yeni tiiketiciler acisindan daha tarafsiz yani objektif olarak degerlendirilmektedir
(Buttle, 1998, s5.242). Ayrica Mainolfi ve Vergura (2021) son yillarin en ¢ok tartisilan kavrami E-WOM ile
ilgili olarak, tiiketicilerin bir tiriiniin markas: veya aligveris yapilacak bir yerin markas1 hakkinda
cevrimi¢i platformlarin da yorum yapmalar1 ve paylasmalar: icin aktif bir yer oldugunu
vurgulamaktadir. Tiiketicilerden gelen yorumlar, genellikle bir satin alma karar1 vermeden Once
potansiyel tiiketiciler i¢in bilgi niteligini tasimaktadir. Onceki tiiketicilerin yorumlar1 olumluysa, bu
kesinlikle gelecekteki tiiketicilerin secimini etkileyen iyi bir bilgi olarak goriilmektedir (Suartina
vd.,2022, 5.337).

Arastirma hipotezleri

Literatiir incelemesi sonucunda 4 degiskene bagli, 3 hipotez gelistirilmistir. Marka giiveni, marka askina
katki saglamakta olan bir faktor olarak ifade edilmektedir (Albert vd., 2008; Drennan, Bianchi, Cacho-
Elizondo, Louriero, Guibert ve Proud, 2015). Bununla birlikte, Albert ve Merunka (2013) ile Drennan
vd. (2015); marka giiveninin, markaya dair ge¢mis ve gelecekte olusan deneyimlere dayali oldugu
belirtmekte ve bu nedene dayali olarak marka askinin onciilii olduguna vurgu yapmaktadir
(Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016, s.529). Delgado- Ballester (2005) marka giiveninin, tiiketicilerin
markalarla olan etkilesimlerinde sahip olduklar1 giivenlik duygusu olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
marka giliveninin, tiiketicilerin ¢ikarlarim1 korumasi ve refahlarimi saglamasi gerektigini de
vurgulamaktadir. Bu tanima bakildiginda; marka askinin, hem markanin temsil ettigi deger vaadine
giivenerek, hem de kendini riske atma arzusunu igerdigini agikladig1 goriilmektedir (Madeline ve
Sihombing, 2019, s.94). Farkl bir arastirmada, Larzelere ve Huston (1980); markaya duyulan giiveni,
marka aski ile markalarin samimiyetine dayandirmaktadir (Albert ve Merunka 2013, s.260). Tiim
bunlarla birlikte Knox ve Walker (2001), Albert vd. (2008), Drennan vd. (2015); bir markaya duyulan
giiclii glivenin, olumlu tutumlara, daha giiglii baghliga ve sadakate neden olmakta oldugunu ve marka
askina katkida bulundugunu belirtmektedir (Madadi vd., 2021, s.76). Bu baglamda Hi hipotezi
gelistirilmistir.

Hz: Marka giiveninin, marka agk: iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.
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Literatiir incelendiginde marka imaji ile marka ask:i iliskisini ortaya koyan bir¢ok calismaya
rastlanmaktadir. Marka imaji, miisteri memnuniyeti ve marka agki tizerinde de 6nemli olumlu etkilere
sahip oldugu vurgulanmaktadir (Al-Haddad, 2019, s.256). S6z konusu iliskileri ortaya koyan
calismalardan biri; Unal ve Aydin (2013), yapmis olduklar1 ¢alismadir ve marka imajin1 marka aski
{izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir (Unal ve Aydin, 2013, 5.80). Ayrica, Islam ve
Rahman (2016) ile Ismail ve Spinelli'nin (2012) marka imajinin marka askinin bir onciilii oldugunu ve
marka agkini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan ¢alismalari oldugu ifade edilmektedir (Dam, 2020,
5.450). Bununla birlikte Dam’in (2020) Vietnam’daki elektronik magaza miisterileri {izerinde yapmis
oldugu arastirma sonucu da marka imajinin marka aski tizerinde pozitif etkisi oldugunu
gostermektedir. Son olarak, kavramsal bir cerceve belirlemek amaciyla tiiketici marka askin
olusturarak tiiketici satin alma karar verme siirecini olusturmadaki araci degiskenleri ortaya koyan
Sallam’'in (2014) c¢alismasinda da marka imaji ve marka agk: iliskisinin gii¢lii oldugu sonucuna
ulagilmistir (Sallam, 2014, 5.191). Bu baglamda H: hipotezi gelistirilmistir.

H>: Marka imajinin, marka agk: tizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Hennig-Thurau (2004) WOM'u, miisterilerin satin aldiklari iiriinler ya da isletmeler hakkinda ¢evrimigi
veya cevrimdisi kanallar1 kullanarak olumlu ya da olumsuz ifadeleri gevrelerine sunmalar1 olarak
tanimlamaktadir. Cevrimdisi WOM ile ¢evrimici WOM un yayilma seklinde farkliliklar bulunmaktadir.
Cevrimdis1 daha ¢ok sozel iletisim ile konusma yoluyla gerceklesirken, ¢evrimici E-WOM yazili olarak
gerceklesmektedir. E-WOM, dalgalanma etkisine daha fazla maruz kalirken ve ¢evrimdisi WOM'a
kiyasla girketler tarafindan daha kolay kontrol edilebilmekte, yonetilebilmektedir (Huang vd., 2011). Bu
nedenle Carroll ve Ahuvia (2006) ile Batra vd., (2012) gerek ¢evrimici gerek ¢evrimdist WOM marka
agkinin sonucu olarak goriilse de WOM ve E-WOM arasinda ayrim yapilmasi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Metaverse diinyasinda marka askinin da kavramsal olarak WOM ile sonuglanacagi
ongoriilmekte ve E-WOM'un 6zelliklerine sahip olacag1 diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte Kudeshia ve Mittal (2016), yapmus olduklar1 arastirma sonucunda, marka agki ile
agizdan agiza iletisim arasinda giiglii iligki oldugunu ifade etmektedir. Marka agkinin dogrudan olumlu
agizdan agiza iletisime doniistiigii ve ayrica tiiketicilerin kendini ifade etmeleri ile agizdan agiza
iletisim arasinda bir araci olarak hareket ettigi kabul edilmektedir (Wallace vd., 2014) kabul
edilmektedir. Bu baglamda Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hs: Marka askinin, WOM iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Yontem

Veriler, katilimcilardan ¢evrimici anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Elde edilen veri seti SPSS 22
paket programi ile analiz edilerek, Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Arastirmada yer alan
degiskenlerin gegerlik ve giivenilirlik analizleri yapilarak, Marka Giiveni (MG), Marka Imaji (MI),
Marka Aski (MA) ve WOM faktorleri AFA analizi ile faktor yapilari belirlenmistir.

AFA ile tespit edilen faktdrlerin giivenilirligini test etmek igin her bir faktdriin giivenilirlik analizi
yapilmis ve sonrasinda yapilan Korelasyon analizi ile MG - MA, MI - MA, MA - WOM olgekleri
arasindaki iligki degerlendirilerek, 6lgekler arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu saptanmistir. Daha
sonra yapilan regresyon analizi sonuglarinda; MG ve MI'nin MA iizerinde, MA'nin WOM {iizerinde bir
etki olusturdugu goriilmiistiir. Son olarak da t-testlerine gore gelistirilen hipotezler dogrulanmustir.

Bu arastirmada, yalnizca 2 arastirma problemi bulunmaktadir. Birincisi; arastirmaya konu olan spor
giyim markasinin Metaverse diinyasindaki tiiketicilerinde marka agkin etkileyen faktorler nelerdir?
Ikincisi; s6z konusu spor giyim markast miisterilerinin Metaverse diinyasinda marka agkinin, agizdan
agiza pazarlama tizerindeki etkisi ve siddeti nedir? Arastirma problemlerinin test edilebilmesi igin,
Metaverse diinyasinda yer alan bir spor giyim markasinin miisterileri hedef kitle olarak segilmistir.
Hipotezlere baglh gelistirilen arastirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Simal Celikkol

154



tujom (2022) 7 (3):148-161

. O @
(=)

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Kaynak: Suartina vd.’nin (2022), The role of brand love in mediating the effect of intensive distribution and Social Media
promotion on brand loyalty and E-WOM. International Journal of Data and Network Science, 6(2), 335-346 calismasindan
gelistirilmisgtir.

Olcekler

Literatiirde gegerliligi ve giivenirligi kabul edilmis ve 26 ifadeden olusan Olgekler hipotez testleri igin
kullanilmistir. Katilimcilara uygulanan ¢evrimigi ankette “5’li Likert Olgegi” kullanilmis ve oOlcekte; ‘1’
kesinlikle katilmiyorum; ‘2’ katilmiyorum; ‘3’ kararsizim; ‘4’ katihiyorum; ‘5’ kesinlikle katiliyorum
seklinde yamitlamalar1 istenmistir. Bu calisma igin kullanilan arastirma modelinde 4 degisken
arasindaki iliskiler sorgulanmaktadir. Bunlar; Marka Giiveni, Marka Imaji, Marka Agki ve Agizdan
Ag1za Pazarlama degiskenleridir. Marka Giiveni 6lgegi, Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-
Guillen (2003) tarafindan gelistirilmis ve literatiirde ¢okg¢a sinanmis olan bir 6lgektir. Marka giivenine
dair 9 ifade bulunmaktadir. Marka Imajt 6lgegi; Keller (1993) tarafindan 3 boyutta ele alinmis (niteliksel,
deneyimsel, sembolik) ve Chang ve Chieng’in 2006 yilinda bu boyutlara bagh gelistirdikleri dl¢ektir ve
4 ifadeden olusmaktadir. Marka Ask:i Olcegi; Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilmis, 7
ifadeden olusmaktadir. Son olarak WOM ©6lgegi; 6 ifadeden olusmakta ve Goyette, Richard, Bergeron
ve Marticotte’ nin 2010 yilinda gelistirmis olduklar1 E-WOM &lgegidir.

Orneklem ve veri toplama

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye'de bulunan Metaverse diinyasindaki bir spor markasimin miisterileri
olusturmaktadir. Anket kapsaminda gerceklestirilen c¢alismada 380 miisteriye e-posta anket
uygulamasi yapilmaya calisilmistir. Anket 375 katilimar tarafindan uygun sekilde yamitlanmistir.
Katilimcilardan demografik bilgiler (yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi vb.) istenmemis, yalnizca
arastirmaya konu olan spor giyim markasinin Metaverse'teki magazalarnin veri tabaninda kayith
olmalar1 dikkate alinmistir. E-posta iizerinden katilimcilara 20 Haziran 2022-10 Temmuz 2022 tarihleri
arasinda ulasilmis, e-posta ile ulasilan katiimcilardan 5 kisi ankete doniis saglamamuis, digerleri ise; 20
giin gibi bir siire icerisinde doniis saglamistir.

Veri analizi

Calismaya katilan Metaverse diinyasinda yer alan spor giyim markasi miigterilerinin marka giiveni,
marka imaji, marka aski ve WOM diizeyleri incelenmistir. Katihmcilarin marka giiveni, marka imaj,
marka aski ve WOM diizeylerinin belirlenmesine yonelik 6lceklerin analizi i¢in; AFA, Cronbach’s
Alpha Analizi, Glivenilirlik Analizi yapilmistir. Son olarak SPSS 22 istatistiksel paket programi yardimi
ile gerceklestirilmis olan analizlere ait sonuglar, arastirmanin hipotezlerinin gegerli olup olmadiginin
tespiti igin regresyon analizine tabi tutularak, hipotezler test edilmistir.

Aciklayic faktor analizi

Arastirma degiskenleri tizerinde Orneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup
olmadigini 6lgmek adina KMO (Kaiser-Meyer- Olkin) katsayisi esas alinmaktadir. Orneklemin yeterli
goriilebilmesi icin KMO’ nun 0.60 ve iizeri, Barlett testinin de (p<.05) olmasi gerekmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Bu baglamda arastirmada KMO degerinin 0,85 ve Bartlett testinin de p=0.000 olarak
elde edilmesi ile veri setinin analiz yapmaya uygun oldugu sonucuna ulagilmistir. Yapilan AFA
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neticesinde, Varimax teknigi kullanilarak 0,70 {izeri olan faktorler degerlendirmeye alinmistir. Varimax
yontemiyle iki kez dondiirme yapilmis ve 26 ifadeden degerlendirme disi kalan madde olmadig:
goriilmiistiir. Degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 1’de yer almaktadar.

Tablo 1. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler Bilesenler

1 2 3 4

MG1 0,710

MG 2 0,831

MG 3 0,853

MG 4 0,786

MG 5 0,855

MG 6 0,784

MG7 0,825

MG 8 0,777

MG9 0,897

Mi 1 0,754

Mi 2 0,808

Mi3 0,795

Mi 4 0,814

MA1 0,889

MA 2 0,874

MA 3 0,867

MA 4 0,890

MA5 0,795

MA 6 0,788

MA7 0,891

WOM 1 0,701

WOM 2 0,802

WOM 3 0,750

WOM 4 0,821

WOM 5 0,888

WOM 6 0,705

Ozdegerler 4,025 3,998 4,957 3,802
Acgiklanan 67,978 66,734 55,285 52,462

Varyans (%)

AFA sonucunda elde edilen faktorler ““Alpha Modeli” kullanilarak, giivenilirlikleri test edilmistir. 0,70
tizerindeki tiim degerlerin maddeler arasindaki korelasyon oldugunu gdstermesi nedeniyle, 6lcekte yer
alan maddelerin Tablo 2’ye gore giivenilir oldugu sonucu elde edilmistir.
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Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Faktorler Item’s Cronbach’s Alpha
MG 9 0,901
Mi 4 0,895
MA 7 0,898
WOM 6 0,907

Marka giiveni, marka imaji, marka aski ve wom o6lcegi arasindaki iliskinin
korelasyon analizi ile dl¢iimii

Tablo 3'te 0,05 6nem diizeyi ile test edilen Marka Giiveni, Marka Imaji, Marka Aski ve WOM &lgegi
arasindaki iliski gosterilmektedir. Bununla birlikte, tiim korelasyon katsayilarinin pozitif olmasi ve MG

ve MI arasinda (0,760), MG ve MA arasinda (0,771), Mi ve MA arasinda (0,768), MA ve WOM arasinda
(0,703) gibi giiglii iligkiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi

Degiskenler Marka Giiveni Marka Imajt Marka Aski WOM
Marka Giiveni 1
Marka Imajt 0,760* 1
Marka Agki 0,771* 0,768* 1
WOM 0,662* 0,601* 0,703* 1
* 0,05 Onem diizeyi

Korelasyon analizinden sonra, arastirma modeli iki regresyon analizi ile test edilmistir. Oncelikle marka
askina etki eden faktorler olarak belirlenen bagli degiskenler, marka giiveni ve marka imaji olarak ele
almmuistir. Tablo 4’'te goriildiigii tizere, R degeri 0,823 olarak bulunmus olup, sabit degiskenin agiklama
derecesi yiiksek ¢ikmistir. Ayrica t- degerleri en alt derece olan 1,96'nin iizerinde tespit edilmistir.

Tablo 4. Marka Aski Regresyon Analizi

Degiskenler B Standart Hata t-Testi p
Sabit 2,072 0,769 3,204 <0,001
Marka Imaji 0,298 0,048 5,175 <0,001
Marka Giiveni 0,498 0,042 11,628 <0,001
F testi/p 521,120/ <0,001

R2 0,885

Tablo 5’te goriildiigii tizere, Marka Aski ile WOM arasindaki iliskinin R? degeri 0,695 olarak bulunmus
olup, t- degerleri en alt derece olan 1,96'nin {izerinde tespit edilmistir.

Tablo 5. WOM Regresyon Analizi

Degiskenler B Standart Hata  t-Testi p
Sabit 0,404 0,816 0,445 <0,001
WOM 0,859 0,055 25,039  <0,001
F testi/p 834,312 <0,001 12,730  <0,001
R2 0,695

Yapilan regresyon analizleri sonucunda arastirma degiskenlerine dayali gelistirilen 3 hipotez de
desteklenmistir. Tablo 6’da hipotez sinamalarina dayali veriler yer almaktadir.
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Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglari

t-Testi Sonuglar
H1 Marka Imaji  — Marka Ask1 10,25 Desteklendi
H2 Marka Giiveni — Marka Aski 9,013 Desteklendi
H3 Marka Aski — WOM 8,65 Desteklendi

Tartisma, sonug ve 6neriler

Metaverse diinyasinda yer alan markalar mevcut durumlarimi korumak adina veya bu pazara yeni
girecek markalar ise; kendilerine yer bulabilmek admna yeni is pratikleri gelistirmek zorunda
kalmaktadir. Bununla birlikte her ne kadar yasal diizenlemeler yetersiz ve giiniimiiziin ihtiyaglarmi
karsilayamayacak diizeyde olsa da Metaverse evreni ilgi cekmeye ve biiylimeye devam edecek olan bir
pazar olarak goriilmektedir.

Arastirmanin modelinin ilk boliimiinde; Metaverse diinyasinda yer alan bir spor giyim magazasinn,
Tiirkiye platformuna iiye olan miisteri iizerinde arastirma yapilmis olup, marka giiveni ve marka
imajinin, marka agkina etkisine olup olmadig1 anlagilmaya calisilmistir. Yapilan arastirma sonucunda,
marka giliveninin s6z konusu markaya yiiksek oldugu goriilerek, ayni1 zamanda miisterilerin markaya
duyduklar1 giivenin, marka agkina doniistiigii sonucuna ulasilmistir. Literatiirde yer alan ve marka
askini etkileyen bir diger faktor olarak da marka imaji boyutlar: tespit edilmistir. Katilimcilara
uygulanan ankette, dlgiilmek istenen degiskenlere ait ifadelere verdikleri yanitlarda; miisteriler bu
markanin imajinin zihinlerinde olumlu oldugunu ifade ederek, tiiketici olduklar1 bu markanin; {iriin
kalitesine odakli oldugunu, isteklerini karsiladigini ve kendilerini bir gruba ait hissetmelerini
sagladiklarini belirtmislerdir. Aym1 zamanda; bu markadan alis-veris yapmaktan mutluluk
duyduklarini, tirtinleri kullanmani kendileri igin bir zevk oldugunu, markaya duygusal olarak bagh
olduklarini ifade etmislerdir. Ozellikle reel pazar iginde sevdikleri bu markay1, Metaverse pazarinda da
sevdikleri ve marka aski duyduklar1 goriilmektedir.

Arastirma modelinin ikinci boliimiinde ise; marka agki ile WOM iliskisine odaklanilmistir. Marka agki
duyan tiiketicilerin, bu markay1 &zellikle E-WOM 6l¢egi kullanilarak, sanal evrende cevreleri ile
paylasip paylasmadiklari anlamaya c¢alisilmistir. Sonug olarak bu markanin miisterileri; markay:
bagkalarina tavsiye ettiklerini, marka hakkinda olumlu WOM yaptiklarin1 ve bu markanin miisterisi
olmaktan gurur duyduklarin ifade etmislerdir.

Arastirmanin 3 hipotezi de desteklenmis olup, degiskenler arasindaki korelasyon yiiksek ¢ikmistir. Bu
baglamda isletmelere bazi Onerilerde bulunmanin faydali olacagi diistiniilmektedir. Metaverse
pazarinda yer alan ya da almak isteyen isletmeler; marka askini yaratmak adina marka giivenini
saglamak zorundadirlar. Ciinkii markaya giiven reel pazarlar da dahi 6nemliyken, ikinci bir evren
olarak ifade edilen Metaverse’te daha fazla onem tasidig1 diistiniilmektedir. Markay:1 satin alma
siirecinde, avatarlar1 ile miisteri deneyimi yasamaya ¢alisan tiiketiciler, giiven duyduklarinda, markaya
olan baglhliklar1 artarak marka aski olumlu etkilenecektir. Marka giiveni i¢in; NFT’lerin sanal
giivenliginin saglanmasi, siber saldir1 ve zorbaliklara kars: tiiketicilerini korumaya yonelik 6nlemler
almalar1 gerekmektedir. Isletmeler miisterilerinin, mahremiyetlerini koruyabilmek adima, veri
kullanimt etigi ve giivenlik yonergeleri hazirlamali ve 6zellikle VR cihazlar1 kullanicilarinin fiziksel
ozellikleri ve hareketlerini (biyometrik veriler) koruyacak meta veri depolarina sahip olmalidirlar. Bu
sayede marka giivenini saglamak ve tiiketicileri korumak uzun soluklu olacaktir. Elbette yalnizca
giivenlik degil, bu giiven ile birlikte marka imajinin gelistirilmesi de gerekmektedir. Marka imajimnin
gelistirilmesi igin ise; etkili bir iletisim siirecinin gelistirilmesi gerekmektedir ¢iinkii imaj 6nemli dl¢iide
miisteri deneyiminden etkilenmektedir. Son olarak arastirma bulgularinda elde edilen marka agski ile
WOM iligkisine isletmeler dikkat etmelidirler. Markaya duyulan agk, miisterilerin ¢evrelerine olumlu
goriis ve diiglincelerini yaymalarina, markadan duyduklari memnuniyeti cevreleriyle paylasarak
markanin biiytimesine olanak saglamaktadir. Bu siiregte dikkat edilmesi gereken E-WOM siireglerinin,
gerek sosyal medya hesaplari iizerinden takibinin saglanmasi, gerekse avatarlar araciligiyla etkilesimde
olan tiiketicilerin paylasimlarini izleyerek, gerekli 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir.
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